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摘要：近年 来，我国快 速 消 费 品 行 业
发展迅速，竞争日趋激烈。 如何在复杂的
市 场当中 寻找出自 己的出路 成为了 许 多
品牌管理者思考的话题。中国快速消费品
市场是一个增长迅速的市场，激烈的市场












ingConsumerGoods”，其 首 字 母 缩 写 FM-
CG 则更为常见。 快速消费品是相对于耐
用 消 费 品 （DurableConsumerGoods）而 形
成的一种产品分类，所谓耐用消费品是指
使用周期较长， 一次性投资较大的产品。
与其相 对的快速 消费品则 是指那 些 使 用
寿命较短、消费速度较快的消费品。 随着
市场的发展，关于快速消费品的称呼又有
了新 的衍生，如 今，快速消 费品更 多被 称




别的划分，包括包装 的食品、个 人卫生 用
品、烟草、酒类以及饮料。
在中国消费环境下，快速消费品主要
分为四个 类别：个人 护理品（如 口腔护 理
品、护发品、化妆品、纸巾等）；家庭护理品
（如洁厕 剂、空气清 新剂、洗洁 精、杀虫剂
等）；包装食 品和饮品（如软饮料、膨 化 食
品、瓶装水、乳制品等）；烟酒品类。
与其他类型消费品相比，快速消费品
在 购买决 策和购买 过程中体 现出的 特 点
尤为突出。快速消费品的购买方式多属于
习惯性或多样性购买，甚至属于冲动性购





























育出了 不少本土 佼佼者，如 娃哈哈、农 夫
山泉、双汇、伊利、蒙牛、华龙、统一、康师
傅等。 按照常理来说，快速消费品市场当
中，国内 品牌应 该更具优 势，毕竟是 我 们
土生土长的土地，这里有我们更为熟悉的
消费者，更 容易掌 握消费环 境，然而 事 实
却不尽如此。如今，在品牌知名度、品牌认







中 国快速消 费品市场 当中的营 销 传 播 环
























情况，错 误选择合 作媒体，使 用过量的 广














说，按照 整合营 销的概念，建立品牌 当 中
的每一个环节，每一个途径都应该指向同
一个目 标，向消费 者传达同 质信息，才 能
明确品 牌形象， 清清楚楚 地告 诉 消 费 者
“我们是做什么的， 而您又为什么要选择
我们的品牌。”就好像从不同地域、不同起
源、不同路 径而来的 条条支流，最终汇 聚
成一条澎湃的大河。
第三，认为品牌传播就是做广告。 许





中，尤 其是广 告语或广 告口号，具 有明 显





























济 利 润（Profit）的 增 长 ，无 形 利 润 指 的 则
是 声 望（Reputation）的 树 立。 实 际 上“声
望”一词涵盖了很多营销学中常常提到的





销过 程当中，因 此，在这里 笔者将要 具 体











出众的产品品质。 在许多 工业品市 场中，
消 费 者 往 往 关 心 产 品 的 性 能 和 可 靠 性 。
然而对 于快速消 费品， 由于 产 品 一 般 技
术含 量不高，作 为品牌管 理者，很难 在产
品 这 一 环 节 主 打 “技 术 牌 ”，在 快 速 消 费
品 市场上 标榜自己 的产品生 产技术格 外
突 出 似 乎 并 不 能 够 达 到 扩 大 利 润 的 目
的。 基于 这样的状 况， 在产 品 这 个 环 节
上，可 以 突 出“用 心 ”、“健 康 ”、“方 便 ”这
一类型 的态度诉 求。要让 消费者知 道“尽
管在我们 这个行业 中， 大家的 技 术 含 量
都差不 多， 但我们 正在努力 为 您 打 造 最










形象定位。 以中 国方便面 市场为例，中国
是 方 便 面 产 销 大 国 ，早 在 20 年 前 ，北 京
的方 便面就 已畅销全 国。然而，谁 也没有
想到，全国 几千家方 便面厂，竟 然没有竞




康师傅的 成功主 要 归 功 于 其 独 树 一
帜的品牌形象和其独特的销售模式。顶新





方多指具 有某项特 别手艺的 人，因此“康
师傅”这样一个品牌名称，既“专业”又“本
土”， 恰到好处地植根于中国北方文化当
中——这 是 一 个 品 牌 管 理 者 的 最 高 明 之





提 到， 媒体 选择最重 要的是媒 体 的 多 样
性。 当然， 不能忘记 整合 营 销 传 播 的 本
质——选择的媒体不论如何多样，所传达
的必须是符合品牌定位的一致的信息。中




手 段，把握市 场规律，可 以让品牌 管理 者
在纷乱的 快速消费 品市场当 中 做 出 自 己
的一片天地。但是，整合营销传播理念，并
不是针对 某一个企 业， 某一 个 行 业 提 出
的。 也就是说，在某一品牌获得这个机遇
的同 时， 其竞争 对手同样 获 得 了 这 个 机
遇。 如何把握好这个机遇，利用好整合营
销 手段，做 出自己品 牌独有的 风格，是 众
多品牌管理者应该思考的问题。
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